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Tiivistelmä: 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Kauneushoitola Saija Kuki 
nimiselle yksityisyritykselle yhtenäinen yritysilme. Päätavoitteena oli luoda yrityksen ima-
goa ja arvoa kuvaava visuaalinen linja, joka erottuu edukseen alan muista kilpailijoista. 
 
Kauneushoitola Saija Kukille suunniteltu visuaalinen ilme tiivistyi graafiseksi ohjeistoksi. 
Opinnäytetyön liitteenä olevasta graafisesta ohjeistosta löytyvät kaikki tehdyt valinnat ja 
suuntaukset, joiden avulla yrityksen on jatkossa helppo toteuttaa valittua linjaa.  
 
Yritykselle suunniteltiin yhtenäiset painotuotteet sekä visuaaliseen linjaan sopivat Internet- 
ja Facebook-sivut. Yritystä myös opastettiin jatkossa kirjoittamaan toimivampia mainos-
tekstejä. Ohjeisto sisältää myös kaikki taustalla vaikuttavat osatekijät, kuten typografian ja 
värimääritykset. 
 
Pohjana suunnittelulle käytettiin markkinointiviestinnän teoriaa ja sen vaikutusta visuaali-
sen ilmeen suunnittelussa. Työssä tutustuttiin myös tarkemmin graafiseen suunnitteluun, 
visuaaliseen markkinointiin sekä tekstin tuottamiseen. 
 
Kirjallisuuden ja tarkan kilpailija-analyysin pohjalta työhön jäsenneltiin havaintojen poh-
jalta tehdyt linjaukset sekä ratkaisut ja käytännön työvaiheet. Käsitellyt aihealueet pyrittiin 
jaottelemaan mahdollisimman selkeästi, jotta niiden kehitys ja seuranta olisi helpompaa. 
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Abstract: 
 
The aim of this thesis was to design and implement a cohesive corporate identity for 
Beauty Salon Saija Kuki. The main objective was to create a visual line that describes the 
company’s image and value and stands out from the other competitors.  
 
The designed visual identity concentrated on a single graphic manual for the company’s 
use. All the choices that have been made and trends which help the company in the future 
to implement the chosen line can be found in the graphic manual.  
 
Consistent printed materials and Internet and Facebook pages were designed for the 
company which adapts the cohesive visual identity. The company was also advised to add 
more functional body copies to its brochures. The graphic manual also includes all 
underlying components, such as typography and color preferences. 
 
Used as the basis for the design were the marketing communications theory and its impact 
on the visual appearance of the design. The thesis also explores in more detail graphic 
design, visual marketing and copywriting. 
 
All observations, guidelines and practical solutions have been based on the theoretical part 
and competitor analysis. The discussed subjects were divided as clearly as possible to 
ensure that development and monitoring would be easier in the future. 
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1  JOHDANTO 
 
 
 
Opinnäytetyönäni suunnittelen ja toteutan visuaalisen ilmeen uudistuksen 10 vuotta van-
halle yksityisyritykselle. Työni toiminnallisena lopputuloksena syntyy graafinen ohjeisto, 
joka käsittää työssäni suunnittelemani visuaalisen ilmeen ohjeistuksen. Tässä opinnäyte-
työssä käsittelen ohjeiston luomisprosessia, sen eri työvaiheita ja osa-alueita.  
 
Taustatietona opinnäytetyölleni kerron ensin sen rakenteesta ja siihen liittyvistä rajauksista. 
Koska opinnäytetyöni on toiminnallinen, on toimeksiantajayritys vahvasti mukana työni 
suunnitteluvaiheissa. Ennen itse teoriaosuuteen tutustuttamista esittelen toimeksiantajayri-
tyksen ja sen roolin. 
 
Olen kerännyt prosessin etenemisen opinnäytetyöhöni vaiheittain ja niiden hahmottamisek-
si olen jaotellut ne aihealueiden mukaan. Tällä tavoin helpotetaan niin yksittäisen osan 
kuin koko prosessin työvaiheiden kehitysten seuraamista. Työvaiheet etenevät lähtökohta-
analyysin ja kilpailijavertailun kautta tehtyihin linjauksiin ja käytännön työvaiheisiin. Työn 
päätteeksi arvion oman onnistumiseni sekä tiivistän työn pääkohdat yhteenvedossa. 
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1.1  Aiheen kiinnostavuus 
 
 
Kasvavan kilpailun takia yritysmaailmassa yrityksen imagon merkitys on noussut. Asiakas 
tekee päätökset nykyään yhä useammin yrityskuvan perusteella. Kilpailukeinona erottua 
muista saman alan yrityksistä on luotava oma persoonallinen yritysilme. Jotta se olisi us-
kottava, tulee ilmeen noudattaa yhtenäistä linjaa. Tämän takia yrityksen tulee panostaa 
ilmeen suunnitteluun ja toteutukseen, jotta se antaa oikean mielikuvan yrityksen toiminnas-
ta ja palveluista sen sidosryhmille.  
 
Se miltä yritys näyttää ulospäin on merkitystä, sillä se vaikuttaa yrityksen menestykseen. 
Opinnäytetyöni on erittäin kiinnostava tämän takia, sillä kilpailijoita on paljon ja näkyvyy-
den saaminen hankalaa. Koenkin työni eräänlaiseksi haasteeksi saada näkyvyyttä pienelle 
yritykselle. On mielenkiintoista nähdä, miten työvaiheet muokkautuvat käytäntöön ja 
kuinka ne palvelevat jatkossa toimeksiantajan tarpeita. 
 
 
1.2  Tarkoitus ja tavoite 
 
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena on herättää Kauneushoitola Saija Kukin potentiaalisien uusi-
en asiakkaiden ja lähellä asuvien mielenkiinto parantamalla yrityksen visuaalista ilmettä ja 
mainosviestejä. Työn toiminnallisena lopputuloksena syntyy kirjallinen selkeä ohjeistus, 
jonka avulla yrityksen on helpompi jatkossa toteuttaa yhtenäistä visuaalista linjaa.  
 
Opinnäytetyössäni suunnittelen yritykselle uudet painotuotteet, kuten esitteet, hinnastot 
sekä käyntikortit. Muokkaan kehitysehdotuksien kautta myös yrityksen nykyiset Internet-
sivut noudattaen uutta yhtenäistä visuaalista linjaa. Tulen hyödyntämään myös sosiaalista 
mediaa tekemällä yritykselle esittelysivut Facebook-yhteisöön. Uudistan lisäksi yrityksessä 
käytettäviä mainosviestejä toimivampaan suuntaan. 
 
Ohjeistuksen tavoitteena on helpottaa yksityisyrittäjä Saija Kukin arkea suunnittelemalla 
valmiit painopohjat esitteille ja muille painotuotteille. Tarkoituksena on säilyttää yhtenäi-
nen ilme niin visuaalisessa suunnittelussa kuin mainosviestien kirjoittamisessa. 
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1.3  Rakenne 
 
 
Työssäni kerron ensin lyhyesti teoriapohjaa tarvittavista osa-alueista, kuten markkinointi-
viestinnästä, visuaalisesta suunnittelusta sekä yleisesti toimivan tekstin tuottamisesta. Tä-
män jälkeen esittelen yksityiskohtaisemmin prosessissa käytettävät työvaiheet sekä työta-
vat, minkä jälkeen siirryn kilpailijoiden lähempään tarkasteluun. 
 
Kilpailija-analyysin jälkeen kerron kerätyn materiaalin ja suunnitteluvedosten avulla käyte-
tyistä linjauksista sekä siitä, miten eri ratkaisuihin päädyttiin. Työn päätteeksi arvioin työ-
vaiheeni ja tuotokseni onnistumisen mukaan. Lopussa liitteenä on erikseen laadittu ohjeis-
tus Kauneushoitola Saija Kukille sekä kaikki käyttämäni tutkimus-, suunnittelu- ja luon-
nostelumateriaalit.  
 
 
1.4  Käytettävä aineisto 
 
 
 
Aineiston kerääminen on yksi tärkeimmistä lopputulokseen vaikuttavista osa-alueista 
opinnäytetyössäni. Aiheesta kertova kirjallisuus kertyi helpoimmin tutkimalla samantyyli-
siä opinnäytetöitä sekä etsimällä koulun tietokannasta sopivia teoksia. Työn taustalla on 
lukemattomia haastatteluita ja palavereja toimeksiantajan kanssa, joiden pohjalta useimmat 
ratkaisut on toteutettu.  
 
Kilpailijoiden tarkastelun mahdollistamiseksi minun piti hankkia myös materiaalia sitä 
varten ja suurin osa niistä on hankittu vierailemalla kilpailijoiden yrityksissä. Toimeksian-
tajalla ei ollut itsellään kilpailijoiden materiaaleja, mutta häneltä sain vinkkejä mistä etsiä. 
Tätä vaihetta toteuttaessani esteeksi kuitenkin koitui materiaalin vähäisyys. Monet yrityk-
set olivat siirtyneet täysin digitaaliseen materiaalipankkiin eli kaikki hinnastot ja painotuot-
teet oli siirretty Internet-sivuille. Tämän takia jouduin soveltamaan kilpailija-analyysia ja 
keskittymään lähinnä digitaaliseen tarjontaan.  
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Perustaitoina minulla oli jo Photoshop- ja Print-ohjelmistojen alkeet, joiden avulla pärjäsin 
hyvin. Lisäksi jouduin opettelemaan Vistaprint- sekä Print24-ohjelmat, joiden avulla suun-
niteltiin tarvittavat painotuotteet. Nämä kuitenkin osoittautuivat helpoiksi oppia, joten ne 
eivät vieneet paljoa aikaa. Haastavinta työssäni oli Internet-sivujen suunnittelu ja Profiili- 
palvelun käytön opettelu. Profiili on helppo ja halpa Internet-sivujen ylläpito-ohjelma, jon-
ka avulla voidaan myös suunnitella sivut. Edullisuuden vuoksi ohjelmisto ei sisältänyt run-
saasti toimintoja, joka toi haasteita suunnitteluun ja toteutukseen. Ohjelmisto ei myöskään 
ollut kovin selkeä, jonka takia useinta tunteja kului oikean toiminnon selvittämiseksi.  
  
 
1.5  Rajaukset 
 
 
Visuaalisen ilmeen suunnitteluun kuuluu monta työvaihetta, joita kaikkia en pysty tässä 
opinnäytetyössä toteuttamaan. Logoa toimeksiantaja ei kokenut tarpeelliseksi, joten jätän 
sen suunnittelun työstäni kokonaan pois. Prosessin alkaessa tarkoitukseni oli antaa vain 
kehitysehdotuksia yrityksen Internet-sivuille, mutta työn edetessä päätimme toimeksianta-
jan kanssa toteuttaa myös itse sivut.  
 
Toinen rajoitus liittyy suunnitteluohjelmiin. Hallitsen Photoshop-ohjelman alkeet, mutta se 
ei riitä kaikkien suunnittelu- ja taittovaiheiden täytäntöön. Tätä työn vaihetta helpottaakse-
ni olen ottanut käyttöön Print24- sekä Vistaprint-suunnittelusivustot. Sen avulla voin suun-
nitella painotuotteet haluamallani tavalla ohjelman hoitaessa taitto- sekä muut erikoistoi-
minnot. Print24:n sekä Vistaprintin kautta voin myös painaa kaikki tarvittavat painotuot-
teet edullisesti. 
 
Keskityn teorialuvuissa niihin työvaiheisiin, joita tulen työni suunnittelussa käyttämään. 
Tällä tavoin työn määrästä tulee realistinen, sillä tämänkaltaisten töiden uhkana on aihe-
alueen laajeneminen ja työmäärän kasvaminen.  
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1.6  Toimeksiantajayritys 
 
 
Kauneushoitola Saija Kuki on perustettu vuonna 2001. Sen omistaa nimensä mukaan Suo-
men kosmetologiyhdistyksen opistossa SKY:ssä kouluttautunut Saija Kuki. Kauneushoito-
la sijaitsee Vantaan Myyrmäessä Uomatien fysioterapian kanssa samoissa tiloissa. Kau-
neushoitola tarjoaa erilaisia kasvohoitoja, vartalohoitoja, hierontoja, manikyyrejä, pedikyy-
rejä sekä karvanpoistoja. Kauneushoitolasta lähtevä asiakas pystyy laadukkailla tuotevali-
koimilla ylläpitämään ihonsa kuntoa.  
 
Vuosittaisilla koulutuksilla kosmetologi Saija Kuki varmistaa, että hänen asiakkaansa saa-
vat ajan tasalla olevaa kauneudenhoitoa ja tietoa alan uusista suuntauksista ja tuotteista. 
Jatkuvalla tuotevalikoiman ja hoitojen päivittämisellä varmistetaan hoitojen monipuolisuus 
ja erikoisuus. Monet hoidoista, menetelmistä sekä tuotesarjoista ovatkin omaa luokkaansa, 
eikä niitä saa läheskään jokaisesta kilpailevasta alan yrityksestä. 
 
Asiakaspalvelijana Saija Kuki pyrkii ottamaan huomioon asiakkaansa kokonaisuutena, 
mikä onkin yksi kauneushoitolan valttikorteista. Saija Kuki haluaa varmistaa, että hänen 
asiakkaansa saavat asiantuntevan hoitokokonaisuuden, ja hän pitää huolta siitä, että asiak-
kaan hyvinvointi jatkuu kotonakin.  
 
Toimeksiantajana Saija Kuki antoi minulle melkein vapaat kädet työni suunnittelussa. Pi-
din kuitenkin tärkeänä, että toimeksiantaja hyväksyy jokaisen tekemäni päätöksen, joten 
yhteydenpito toimeksiantajan kanssa oli tiivistä. Päätökset on tehty harkiten ja toimeksian-
tajaa kuunnellen, jotta ne mukailisivat yrittäjän omaa persoonaa ja arvoja mahdollisimman 
luontevasti.  
 
 
 
2  MARKKINOINTIVIESTINTÄ VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELUSSA 
 
 
 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on saada lähettäjän ja vastaanottajan välille yhteinen 
käsitys tuotteesta, yrityksestä tai toimintatavoista. Sen avulla on tarkoitus saada yritys 
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näyttämään positiiviselta ja vakuuttaa sen sidosryhmät. Markkinointiviestinnällä halutaan 
vaikuttaa niihin tietoihin ja käsityksiin, jotka vaikuttavat sidosryhmien käyttäytymiseen 
yritystä kohtaan. Eri sidosryhmille markkinoidaan siis niille olennaisia tietoja, asiakkaille 
tuotteita ja niiden ominaisuuksia ja sijoittajille kannattavuusluvuista ja positiivisista näky-
vyyksistä. (Vuokko 2003, 11–12.) Siksi myös visuaalisessa suunnittelussa markkinointi-
viestinnän osuus on tärkeää. Jotta oikean kohderyhmän kiinnostavuus saadaan heräämään, 
tulee tarkkaan miettiä yrityksen ulkoasu ja viesti. Pienilläkin muutoksilla visuaaliseen lin-
jaan, mediakanaviin sekä myyntiviestiin voi olla suuri merkitys.  
 
 
2.1  Markkinointiviestinnän suunnittelu ja tavoitteet 
 
 
Kuten jo edellä mainittiin, markkinointiviestinnän suunnittelussa huomioidaan vahvasti 
kohderyhmät. Yleensä ennen suunnittelun aloittamista tehdään kohderyhmäanalyysi, jonka 
avulla voidaan verrata kohderyhmien ominaisuuksia yrityksen ominaisuuksiin ja tarpeisiin. 
Suunnittelussa päätetään seuraavista asioista kuvion 1 mukaisesti. (Vuokko 2003, 131–
133.) 
 
 
KUVIO 1. Markkinointiviestinnän suunnittelun osa-alueet (Hellman 2011). 
 
Markkinointiviestinnän tavoitteina ovat siis tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen 
viestinnän avulla. Sen avulla pyritään myös vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin, paran-
tamaan yrityskuvaa sekä herättämään ostohalukkuutta. Hyvällä markkinointiviestinnällä 
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saavutetaan myös kunnollista myyntiä sekä pitkäaikaisia asiakassuhteita. (Vuokko 2003, 
37–38.) 
 
 
2.2  Viestintästrategia 
 
 
Viestintästrategian tarkoituksena on kulkea punaisena lankana yrityksen viestinnälle. Stra-
tegiassa tulisi määritellä, mitä sanotaan, miten sanotaan ja miksi sanotaan. Näihin kysy-
myksiin vastaamalla on tarkoitus saada viestintä tukemaan yrityksen muita strategisia ta-
voitteita. Jotta pystytään reagoimaan sidosryhmien tarpeisiin, on asetettava tarkkaan tavoit-
teet ja sen tuomat haasteet. Vaikka tavoitteiden asettaminen saattaa tuntua helpolta, ei sen 
toteuttaminen ja siinä onnistuminen aina sitä ole. (Juholin 2001, 79–80.) Tavoitteiden tulee 
olla siis realistisia, jotta niiden vaikutukset näkyvät myös pitkän aikavälin jälkeen.  
 
Viestintästrategiaa tehdessä on hyvä määrittää haluttu perusviesti. Perusviesti näkyy kai-
kessa kirjallisessa, suullisessa ja visuaalisessa viestinnässä. Yleensä perusviesti on johdettu 
yrityksen tarinasta ja tavoitteista. Hyvä perusviesti on lyhyt, tiivis, mieleenpainuva, uskot-
tava, selkeä ja ennen kaikkea erottuva. (Juholin 2001, 67.) 
 
Viestintästrategiassa kartoitetaan yrityksen tämän hetkinen tilanne. Näin saadaan selville 
toimivat viestintäkanavat, kuten lehdet, sähköposti ja esitteet, sekä kanavat joiden kautta 
sidosryhmät haluavat tulla tavoitelluksi. (Juholin 2001, 80–82.) Tästä voimme päätellä, että 
niin kuin viestintästrategiassa, myös mediastrategiassa kohderyhmien tarpeiden tunnista-
minen on välttämätöntä.  
 
 
2.3  Mediastrategia 
 
 
Mediastrategian avulla päästään markkinoinnin tavoitteisiin median avulla. Mediastrategi-
an ideana on hyödyntää kaikkia median keinoja, joilla valittuun kohderyhmään voidaan 
vaikuttaa halutulla tavalla. Eri mediakanavia voivat olla muun muassa televisio, radio, In-
ternet, sosiaalinen media, printtimedia sekä tapahtumamainonta. Lähtökohtana mediastra-
tegialle on tavoitteiden asettaminen. Tämän jälkeen pohditaan markkinoiden tilaa ja sitä, 
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miten oma tuote tai palvelu sinne sijoittuu. Olennaisesti tähän vaikuttavat kilpailijat, mark-
kinatilanne, trendit ja kohderyhmät. (Jungell 2011.) 
 
Jotta markkinoija tietää, miten ja missä tuotetta tai palvelua tulisi markkinoida, on ymmär-
rettävä asiakkaita. Kohderyhmien tunteminen onkin mediastrategian yksi tärkeimmistä 
tavoitteista, sillä sen avulla voidaan päätellä, mitkä kanavat toimivat. Mediastrategiasta 
saadaan mahdollisimman kannattava, kun tuloksellisuutta seurataan systemaattisesti. Tällä 
tavoin voidaan karsia huonot mediakanavavaihtoehdot. Kun tuloksiin reagoidaan ja niiden 
mukaan tehdään muutoksia, voidaan taata parempaa ja tuottavampaa markkinointiviestin-
tää jatkossakin. (Jungell 2011.) 
 
 
2.4   Mainostekstien laatiminen eli copywriting 
 
 
Kuva ja teksti muodostavat yhdessä luovan konseptin, jonka tehtävänä on saavuttaa kohde-
ryhmän huomio. Tekstin tulisi kuitenkin olla omaperäinen ja mieleenpainuva, jotta 
tämä onnistuisi. Jos teksti on liian teoreettista, sitä on liian paljon tai liian vähän, se ei pu-
huttele sen asiakasryhmää oikealla tavalla. (Moriarty, Mitchell & Wells 2009, 434.) Tässä 
luvussa kerron, kuinka mainostekstien laatiminen eli copywriting, jota käytän terminä tästä 
eteenpäin, vaikuttaa omalta osaltaan graafisen ohjeiston luomiseen. 
 
Jotta viestistä saataisiin toimiva, tulee sen voittaa kohderyhmänsä kiinnostus. Tämän takia 
tekstin tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen ja selkeä. Viestin tulisi keskittyä olennai-
seen ja pysyä asian ytimessä. Turhia toistoja, kapulakieltä sekä kuluneita lausahduksia olisi 
hyvä välttää. Mitä tiiviimpi viestistä saadaan, sitä tehokkaammin se jää asiakkaan mieleen. 
(Moriarty ym. 2009, 436.) 
 
Toimiva teksti on ytimekäs ja lauseiltaan lyhyt. Se keskittyy olennaiseen ja täsmälliseen 
viestiin, joka on henkilökohtainen. Mainoksessa tulisi olla vain yksi viesti kerrallaan, ettei 
lukija menetä mielenkiintoaan. Kielen tulisi olla selkeää, kohderyhmälle tuttua kieltä ja 
turhia hienouksia ja mahtipontisuutta tulisi välttää. Viestin idean pitää olla omaperäinen, 
vaihteleva ja kekseliäs, jotta se olisi mieleenpainuva. Kuvat eivät aina riitä kertomaan asiaa 
selkeästi, jolloin sanat saattavat toimia sitä paremmin. Kuvan ja tekstin välille luodaan 
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harmonia, jolloin ne tukevat ja selittää toinen toistaan. Kuvan avulla voidaan luoda tun-
nelmaa, mutta silloin tekstinkin tulee olla tyyliltään samanlaista. (Moriarty ym. 2009, 436–
438.) 
 
 Copywritingissa on tärkeää ottaa huomioon, mihin tekstiä kirjoitetaan ja mikä on sen käyt-
tötarkoitus. Otsikoihin ja leipätekstiin pätevät samat yleissäännöt, mutta ne poikkeavat 
toisistaan tekstimäärältään. Moni yritys erehtyy kirjoittamaan esitteisiin, kuvastoihin ja 
Internetiin liikaa tietoa. Vaikka tietoa olisi suunnitteluvaiheessa paljon, ei kaikkea sitä tuli-
si käyttää tekstissä (Iisa, Piehl & Kankaanpää 1999, 64).  
 
Mikä olisi sitten sopiva määrä asiaa esitettynä? Tekstiä suunnitellessa olisi hyvä miettiä, 
mitkä ovat olennaiset asiat tavoitteen toteuttamiseksi. Tekstistä tulisi nostaa esille välttä-
mättömät asiat, jotta lukija ymmärtää pääasian. (Moriarty ym. 2009, 454–455.) Jos lukija 
tietää entuudestaan jo jotain tai asia on yleisesti tiedossa, sitä ei aina tarvitse tekstissä erik-
seen mainita. Jos tekstin tueksi käytetään kuvia, kaavioita, liitteitä tai kuvioita, tulisi niiden 
määrää ja tarpeellisuutta miettiä. Samalle sivulle ei esimerkiksi kannata laittaa paljon teks-
tiä, kuvia ja taulukoita, sillä se antaa siitä epäselvän ja epäasiallisen kuvan. (Iisa ym. 1999, 
64–65.) 
 
 
2.5  Sosiaalisen median vaikutus 
 
 
Facebookin suosio yrityksillä on kasvanut muutamien vuosien aikana räjähdysmäisesti. 
Sen tehokkuus perustuu sen ilmaiseen huomioon sekä tehokkaaseen ja laajaan kohderyh-
män tavoittamiseen. Facebook tavoittaa päivässä enemmän ihmisiä kuin mikään muu mas-
samedia ja word of mouth eli WOM on saavuttanut läpimurron Facebookin kaveriverkos-
ton laajuuden ja palvelun reaaliaikaisuuden takia.  Se, minkä takia Facebook toimii yrityk-
sen markkinointiviestinnässä niin hyvin, on sen suosittelun tehokkuus eli niin sanottu tyk-
kääminen. Koska valta markkinoinnissa on siirtymässä yhä enemmän kuluttajalle, toimii 
Facebookin laaja kaveriverkosto tässä erittäin hyvin. Kun käyttäjä näkee ystävänsä suosit-
televan jotain, on se paljon uskottavampaa sillä se tapahtuu henkilön omalla nimellään. 
Suosittelu on aina aktiivista, sillä se lähtee henkilön omasta aloitteesta. (Sosiaalinen media, 
Suosittelun voima Facebookissa.) 
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Jotta yrityksen oma Facebook sivu toimisi mahdollisimman hyvin, vaatii se ohjauksen 
esimerkiksi yrityksen kotisivuilta. Facebook sivun sisältö sekä ulkonäkö vaikuttavat paljon 
myös siihen, tykkäävätkö fanit siitä. Tämän takia sivujen aktiivinen käyttö, kuten status-
päivitykset sekä muut ilmoitukset lisäävät huomiota fanien keskuudessa. Kaikenlainen 
aktiivisuus ja päivittäminen ovat aina hyvästä, sillä ne muistuttavat jokaista tykkääjää hen-
kilökohtaisesti yrityksen olemassaolosta.  
 
 
2.6  Yrityksen kotisivut ja viestintä 
 
 
Yrityksen kotisivujen tehtävänä ei enää ole näyttää, että yritys on aikansa tasalla. Kulutta-
jat ovat yhä kriittisempiä sekä vaativat nopeita vastauksia. WOM kulkee nopeasti klikkaa-
jalta toiselle ja samoin kulkee tieto firman sivujen ulkonäöstä, toimivuudesta ja uskotta-
vuudesta. Kuluttajan huomion saamiseksi tarvitaan siis uudenlaisia keinoja, jotta viestintä 
toimisi myös Internetin kautta. (Nieminen 2004, 110.) 
 
Internetin avulla sanoma voidaan kohdistaa tarkoin. Mitä interaktiivisempaa toiminta si-
vuilla on, sitä positiivisempaa on vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Internetissä vastausten 
tulisi olla helposti käsillä, joten selkeästä linkityksestä ja ulkoasusta tulisi pitää huolta. 
 
Verkkokauppaominaisuus on aina positiivinen asia yrityksen kotisivuilla. Erilaiset tilaus-
lomakkeet ja niihin täytettävät asiakkaan tiedot auttavat yritystä myös kerryttämään asia-
kaskannan määrää. Verkkokauppa helpottaa aina asiakasta, sillä ostaminen on vain yhden 
klikkauksen päässä. (Nieminen 2004, 110.) Jotta sivut antaisivat asiakkaille mahdollisim-
man suuren edun sekä auttaisivat yritystä sen viestinnässä, tulee eniten keskittyä sivujen 
toimivuuteen. Sivujen tulisi olla ylläpitäjälle joustavasti muunneltavat ja päivitettävät sekä 
käyttäjälle informatiiviset, selkeät ja turvalliset.  
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3 VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU 
 
 
 
Visuaalisella ilmeellä tarkoitetaan silmin havaittavaa mielikuvaa yrityksen identiteetistä. 
Se kertoo vastaanottajalleen myös yrityksen sisäisestä filosofiasta sekä toimintatavoista. 
Sen luomisen perusteena toimivat yrityksen liikeidea, tuotteet, asiakaskohderyhmät, tapa 
toimia, arvot sekä tavoiteltava imago. Visuaalisen ilmeen tavoitteena on luoda uusia ja 
vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia. (Nieminen 2004, 84–86.) 
 
Mielikuvien luomiseen tarvitaan vahvaa visuaalista ilmettä. Visuaalisen ilmeen luovat tila, 
kuvat, merkit, symbolit, tekstityypit, värit ja näiden kaikkien sijoittelu yrityksessä. Tehokas 
visuaalinen ilme toimii, kun se on tunnistettava, persoonallinen, huomiota herättävä, mie-
lenkiintoinen, ostohalua synnyttävä, aktivoiva ja se luo positiivista kuvaa yrityksestä. Näitä 
mainittuja kohtia tavoitteiden suunnittelussa voidaan tarkastella muun muassa AIDA-
kaavassa kuviossa 2, jonka avulla visuaalisen viestinnän ja ilmeen suunnittelusta tulee ta-
voitteellista sekä tehokasta. (Nieminen 2004, 86–87.) 
 
AIDA-kaavaa voidaan hyödyntää eri medioissa. Sen ensimmäinen kohta attention eli huo-
mioarvotekijät kirjallisessa viestinnässä ovat muoto, värit, kirjasintyypit ja kuva. Toisessa 
kohdassa interest, eli mielenkiintoa aikaansaavissa tekijöissä, tulee huomioida otsikon osu-
va puhuttelu ja väliotsikoiden antama informaatio yhdessä kuvan symbolisen viestinnän 
kanssa. Kolmas kohta desire eli ostohaluun vaikuttavat tekijät ovat palvelun tuotteen tai 
palvelun tarjoama hyöty, kuten arvostus, laatu ja hinta. Viimeisessä kohdassa action eli 
aktivoinnissa pyritään eri tuotenäytteiden, tarjousten ja kuponkien avulla sitouttamaan 
asiakas yritykseen. (Nieminen 2004, 88.) 
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KUVIO 2. AIDA-kaava (Nieminen 2004, 87). 
3.1  Visuaalisen julkaisun suunnittelu yleisesti 
 
 
Visuaalisen julkaisun suunnitteluun vaikuttavat monet eri tekijät. Se on pitkä prosessi, jos-
sa on monta eri työvaihetta. Sen takia julkaisun tekemiselle tulee olla perustelut ja tavoit-
teet. Jokaisen visuaalista julkaisua suunnittelevan on hyvä käydä läpi olennaisia asioita, 
kuten kenelle julkaisu ollaan tekemässä ja mihin tarkoitukseen sitä ollaan käyttämässä. 
Tavoitteet on hyvä asettaa jo hyvissä ajoin ennen kuin mitään päätetään tai tehdään. (Loiri 
& Juholin 1998, 9.) 
 
Loiri kehottaa julkaisun tavoitteiden asettamisen jälkeen miettimään media- ja viestistrate-
giaa seitsemässä eri vaiheessa: Kuka julkaisun tekee, kenelle se on tarkoitettu, mikä on 
julkaisun tarkoitus tai keskeinen viesti, milloin julkaisu ilmestyy, kuinka suurelle kohde-
ryhmälle julkaisua tehdään, mikä on julkaisun graafinen ulkoasu ja kieli sekä millaista tek-
niikkaa käytetään (Loiri & Juholin 1998, 9-11). Kerron lyhyesti Loirin ja Juholinin esi-
merkkien avulla tärkeät osa-alueet, joihin tulisi keskittyä ennen työn aloittamista. Etenen 
suunnitteluvaiheessa saman ohjenuoran mukaisesti. 
 
 
3.2  Vaiheet ennen työn aloittamista 
 
 
Julkaisun tekijä on yleensä itsestään selvä. Taustalla on monesti yritys tai yhteisö, mutta se 
voi olla myös ideoija, rahoittaja tai jokin muu ulkoinen toimeksiantaja. Loiri ja Juholin 
nimeävät julkaisun tekijät ja toimeksiantajat niin sanotuksi taustaääniksi, joiden vaikutus-
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valta julkaisun suunnittelussa on hyvä päättää jo mahdollisimman alussa. Antaako siis 
taustaäänien kuulua vai jäävätkö ne kuulumattomiksi? (Loiri & Juholin 1998, 10.)  
 
Mielestäni julkaisun suunnittelussa on hyvä kuunnella toimeksiantajaa, mutta joskus liian 
tarkka ohjeistus sekä taustaäänen liiallinen kuuntelu ei johda toivottuun lopputulokseen. 
Niin kuin Loiri ja Juholin toteavat, joskus julkaisu epäonnistuu, kun taustaääni kuuluu liian 
kovaa (Loiri & Juholin 1998, 10). Esimerkiksi jos tavoitteena on visuaalisen ilmeen uudis-
taminen, voi lopputulos muistuttaa lähtötilannetta, jos taustaääni on päässyt liikaa vaikut-
tamaan suunnitteluun ja toteutukseen.  
 
Toisena tärkeänä vaiheena on kohderyhmien ja sidosryhmien määrittely eli se, kenelle jul-
kaisu tehdään. Suunnitteluvaiheessa on hyvä tehdä sidosryhmäanalyysi, jonka avulla saa-
daan selville, mitä sidosryhmät haluavat, kuinka he suhtautuvat ja mitä he odottavat vies-
tinnältä. Sidosryhmät voivat olla myös rajatumpi ryhmä, jonka avulla julkaisusta saadaan 
vieläkin kohdistetumpi. (Loiri & Juholin 1998, 10–11.) Yrityksen on siis tunnettava kohde-
ryhmänsä, jotta se osaa myös viestiä sen mukaisesti (Vuokko 2002, 131). 
 
Kolmannessa vaiheessa mietitään julkaisun tarkoitusta ja keskeistä viestiä. Loiri ja Juholin 
korostavat, että perusviestin tulisi olla selkeä ja ilmaista oikealla tavalla julkaisun tarkoi-
tusperää, oli se sitten informointi, tuotteiden esittely tai markkinointi. (Loiri & Juholin 
1998, 10.) Keskeiseen viestiin olisi tarkoitus sisällyttää tarvittava informaatio kuitenkin 
niin, ettei tekstiin tule liikaa aukkoja tai liian vähän tietoa (Iisa ym. 1998, 66–67).  
 
Loiri ja Juholin käsittelevät myös julkaisun aikataulutusta neljännessä kohdassa. On hyvä 
miettiä julkaisun ajankohta, sillä eri vuodenajat saattavat sävyttää viestintää. Julkaisuajan-
kohdan päättäminen määrittää myös aikataulun koko hankkeelle. (Loiri & Juholin 1998, 
11.) 
 
Kohderyhmän koko määrittää julkaisun määrän. Määrään vaikuttaa myös annettu budjetti. 
Suunnittelijan on siis osattava arvioida realistisesti, mitä budjetilla saa. (Loiri & Juholin 
1998, 11.) Opinnäytetyössäni erityisesti tämä kohta tuo haasteita, sillä yksityisyrittäjän 
budjetti on pieni. Suunnittelussa ja toteutuksessa on siis tehtävä kompromisseja, jotta jul-
kaisun määrä saadaan tuotettua budjetin mukaisesti.  
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On myös keskeistä miettiä julkaisun graafista ulkoasua sekä kieltä. Pelkän esitemallin tai 
lehden valitseminen ei riitä, vaan julkaisussa tulee huomioida oikeanlainen typografia, ku-
vat, värit, kieli ja tyyli. (Loiri & Juholin 1998, 11.) Suunniteltujen kuvien ja typografian 
avulla lukija saadaan ajattelemaan ja löytämään uusi näkökulma viestiin. Väreillä puoles-
taan luodaan esteettistä pintaa sekä tunnelmaa. (Karhu & Salo-Lee & Selänne & Sipilä & 
Söderlund & Uimonen & Yli-Kokko 2005, 272–278.) 
 
Viimeiseksi on hyvä pohtia käytettävissä olevaa tekniikkaa, joka vaikuttaa olennaisesti 
myös kustannuksiin ja aikatauluun, joten vaihtoehtoihin on syytä tutustua huolella. Mark-
kinoille tulee jatkuvasti myös uusia yrityksiä, jotka hoitavat kaiken alusta alkaen, suunnit-
telusta toteutukseen. (Loiri & Juholin 1998, 11.) 
 
 
3.3  Visuaalinen linja eli graafinen ohjeisto 
 
 
Visuaalisella linjalla eli graafisella ohjeistolla tarkoitetaan yrityksen tai yhteisön valitse-
maa visuaalista linjaa, jota sovelletaan kaikessa viestinnässä (Loiri & Juholin 1998, 129). 
Ohjeisto pitää sisällään tunnusvärit, kirjasintyypit, logot, merkit ja tyyli. Yrityksen koosta 
tai toimialasta riippuen määrittyy myös graafisen ohjeiston koko. (Nieminen 2004, 58.)  
Koosta riippumatta sen tavoitteena on luoda kilpailijoista erottuva visuaalinen linja ja oh-
jeisto sen toteuttamiseen (Loiri & Juholin 1998, 129).  
 
Graafisen ohjeiston suunnittelussa on kyse joko täysin uuden tyylin suunnittelusta tai ny-
kyisen selkeyttämisestä (Loiri & Juholin 1998, 134). Opinnäytetyössäni selkeytän jo ole-
massa olevaa tyyliä sekä laajennan sen esiintymispaikkoja. Graafista ohjeistoa laatiessa 
tulisi miettiä yrityksen identiteettiä eli sen arvoja, erityisosaamisia ja vahvuusalueita. Visio 
eli yrityksen tavoitetila antaa hyvää pohjaa myös graafisessa suunnittelussa. Tavoitemieli-
kuvien avulla yritys pyrkii herättämään itsestään sellaisen kuvan, jonka se haluaa myös 
välittyvän sidosryhmilleen.(Loiri & Juholin 1998, 134–136.) 
 
Itse graafinen ohjeisto kiteyttää valitun visuaalisen ilmeen ohjekirjaksi, joka auttaa noudat-
tamaan kyseistä linjaa. Opas sisältää kaikki mallit ja ohjeet käytettävistä logoista, väreistä 
ja typografiasta. Lisäksi se kertoo niiden esiintymispaikat, kuten kirjekuoret, käyntikortit, 
esitteet, messumateriaalit ja muut vastaavat. Ohjeisto kertoo myös sen käyttöohjeet: missä 
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ja miten yllämainittuja asioita tulisi käyttää, millä kokoluokituksella ja sovelluksilla. (Lori 
ja Juholin 1998, 137–138.)  
 
 
 
4 VISUAALISEN ILMEEN OSATEKIJÄT 
  
 
 
Jotta yritykselle saataisiin luotua toimiva graafinen ohjeisto, tulee kaikkien sen osatekijöi-
den olla tarkkaan harkittuja. Yrityksen graafinen ohjeisto on yrityksen yritysilmekäsikirja, 
josta selviää kaikki yrityksen viestinnässä käyttämistä muodoista, kirjasintyypeistä, väreis-
tä, asettelusta sekä yleisilmeestä. (Nieminen 2004, 58.) 
 
Seuraavissa luvuissa käsittelen työlleni olennaisia elementtejä graafisesta ohjeistosta. Ker-
ron perustietoa ja avaan käsitteitä sekä pyrin tiivistämään tärkeimmät kohdat visuaalisen 
ilmeen osatekijöiden suunnittelussa. Keskityn kirjasintyyppeihin eli typografiaan, kuvaan 
ja sen valintaan sekä väreihin. 
 
 
4.1 Typografia 
 
 
Typografialla tarkoitetaan tekstityypin, kirjainten asettelun, paperin värin ja kuvituksen 
valintaa. Sillä siis määritellään työn graafinen ulkoasu. Loirin ja Juholinin mukaan typo-
grafialla voidaan voimakkaasti vaikuttaa tekstin ymmärrettävyyteen, tulkintaan ja kiinnos-
tukseen. Eri valinnoilla voidaan korostaa tiettyjä osia tekstistä tai dramatisoida sitä. Loiri ja 
Juholin uskovat, että toimivalla typografialla voidaan jopa korvata kuva. (Loiri & Juholin 
1998, 32–33.) 
 
Toimeksiantajan toiveet ja tyyli määrittelevät myös typografian ulkoasun (Loiri & Juholin 
1998, 33). Voidaan olettaa, ettei ole järkevää käyttää modernia tai hullunkurista tekstiä 
erittäin asiallisissa julkaisuissa tai vastaavasti asiallista mustavalkoista lapsille suunnatussa 
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mainoslehdessä. Valintoja tehdessä on siis otettava huomioon, mikä julkaisu on kyseessä, 
sillä esimerkiksi julisteen ja kirjan graafiset ulkoasut poikkeavat huomattavasti toisistaan 
(Loiri & Juholin 1998, 33). Juholin mainitsee, että myös kohderyhmällä on suuri vaikutus 
typografian suunnitteluun. Julkaisun tyylin tulisikin yhdistää sen vastaanottajien ajatukset 
julkaisun tuottavan yrityksen kanssa. (Juholin 2001, 67.)  
 
 
4.2  Typografiset valinnat 
 
 
 Tekstityypin valinnalla vaikutetaan julkaisun kiinnostavuuteen ja luettavuuteen. Eri teksti-
tyypit herättävät myös erilaisia mielikuvia. Loiri ja Juholin ovat jaotelleet kirjasimet kuvi-
on 3 mukaan. Pitkiin tekstiosuuksiin sopivat parhaiten antiikvat sekä uusantiikvat, sillä ne 
ovat muodoltaan monieleisempiä kuin groteskit kirjaimet. Groteskit puolestaan sopivat 
taulukoihin ja graafisiin esityksiin, sillä ne koetaan uskottavimmiksi. (Loiri & Juholin 
1998, 35.) 
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KUVIO 3. Kirjainmuotojen luokittelu (Loiri & Juholin 1998, 30). 
 
Loiri ja Juholin suosittelevat kuitenkin groteskien ja antiikvojen käyttöä samassa julkaisus-
sa, mutta he varoittavat eri aikakausien ja eri-ikäisten kirjasintyyppien sekoittamisen haas-
teellisuudesta (Loiri & Juholin 1998, 35). Mielestäni Loiri on oikeassa väitteessään. Teks-
tistä saadaan harmoninen kokonaisuus yhdistelemällä otsikoinnissa ja leipätekstissä gro-
teskeja ja antiikvoja myös niiden kokoa muuttaen.  
 
Tietokoneiden fontistoista voidaan myös valita lihavoituja sekä kursivoituja kirjainversioi-
ta korostamaan tekstiosia. Olen myös samaa mieltä Loirin ja Juholinin kanssa siitä, ettei eri 
aikakausien ja eri-ikäisten kirjasintyyppien käyttö samassa julkaisussa ole järkevää. Se 
antaa mielestäni erittäin epäasiallisen ja tökerön kuvan julkaisijasta. Toisaalta täysin nor-
maalista poikkeava julkaisu herättää huomiota rohkeudellaan. Olen silti sitä mieltä, että 
kyseinen yhdistely ja käyttö vaativat paljon taitoa ja asiantuntemusta. Kuviossa 4 nähdään 
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eri kirjasintyyppejä eri aikakausilta niiden kokoa, leveyttä ja tiheyttä muunnellen. Samalla 
voidaan todeta, miten vaikeaa kirjainmuotojen yhdisteleminen on.  
 
 
 
 
KUVIO 4 Kirjainmuotojen kontrasteja (Inkinen, 12). 
 
4.3  Kuva   
 
 
Lorin ja Juholinin mukaan viesti saadaan paremmin perille kuvan ja tekstin yhteisvaiku-
tuksena molempien selittäessä toisiaan. Toisaalta kuvan avulla tavoitetaan helpommin vas-
taanottaja, sillä sen vastaanottaminen ei vaadi niin paljoa aktiivisuutta kuin tekstin. Kuvan 
sanoma voi kuitenkin aueta vasta useamman katselun jälkeen, sillä se saattaa sisältää eri 
merkityksiä ja viestejä. (Loiri & Juholin 1998, 52.) En voi käyttää liian vaikeaselitteisiä 
kuvia suunnitellessani esitteitä sekä muita painotuotteita Kauneushoitola Saija Kukille. 
Kuvan tulee olla helposti ymmärrettävä ja saman tien välittää katsojalleen haluttu olotila, 
muuten yrityksen imagosta tulee liian epäselvä ja vaikeasti lähestyttävä.  
 
19 
 
Kuvan tehtävänä on siis selittää tekstissä käsiteltäviä asioita ymmärrettävästi. Kuvan avulla 
tekstin voi myös jakaa osiin, joka selkeyttää koko julkaisun yleisilmettä. Kuvalla ja kuvi-
tuksella voidaan korostaa, täydentää ja vahvistaa tekstin vaikutusta, mutta siitä voidaan 
tehdä myös koko tekstin pääasia. Kuvalla pystytään lisäämään tekstiin lisämakua ja tun-
nelmaa, jonka lukijan halutaan tekstistä saavan. (Loiri ja Juholin 1998, 53–54.) Tämäntyy-
listä mielikuvaa sekä tunnelmaa välittävää kuvitusta ajoin käyttää myös visuaalista ohjeis-
tusta suunnitellessani. Uskon vahvasti kuvan olevan vaikuttavassa roolissa kauneudenhoi-
toon liittyvissä julkaisuissa, sillä alan tuottamien palveluiden välittäminen asiakkaille halu-
tulla tavalla olisi muuten erittäin haasteellista. Koska itse hoitojen aikana halutaan luoda 
mielikuvaelämyksiä, täytyy niiden välittyä myös esitteistä ja mainoksista. 
  
 
4.4  Kuvan valinta 
 
 
Kuvan valinnan tulee lähteä aina tekstin ideasta. Kuvan käyttöä kannattaa harkita, jos se 
poikkeaa tekstistä, eikä se suoranaisesti liity käsiteltävään aiheeseen. Niin kuin Loiri ja 
Juholin toteavatkin, kuva ei saisi olla pelkkä koriste tai palstantäyte. (Loiri & Juholin 1998, 
54.) 
 
Tekstissä käsiteltävä asia määrittelee sen, millainen kuva siihen sopii. Joskus pelkkä kuva 
saattaa itsessään olla viesti, jonka avulla halutaan viestiä siitä välittyvää mielikuvaa. Kuvaa 
ja kuvitusta suunnitellessa pitääkin ottaa huomioon ennen kaikkea se, onko kuva pääasia, 
kokonaisuutta täydentävä vai huomiota herättävä keino. (Loiri & Juholin 1998, 55.) Yri-
tyksen visuaalista linjaa laadittaessa täytyy muistaa, että kuvituksen tulee sopia yhteen 
myös värien, typografian ja halutun imagon kanssa (Nieminen 2004, 84). 
 
 
4.5  Kuvan sommittelu 
 
 
Kuvan sommittelun lähtökohtana on aina käytettävissä oleva rajattu tila. Sommitellessa 
tulee ottaa huomioon kaikki vaikuttavat tekijät, kuten otsikkotyypit, kuvatekstit, leipäteks-
tit, kuvat, värit, vierukset, tyhjät tilat sekä painotuotteen muoto. Tavoitteena on, että kaikis-
ta näistä syntyy esteettinen ja tasapainoinen kokonaisuus. (Loiri & Juholin 1998, 62–63.)  
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Sommittelulla halutaan siis luoda visuaalinen tasapaino, jossa eri värit, muodot, materiaalit 
ja värit löytävät paikkansa. Kuva voidaan myös sommitella hyödyntämällä näitä ominai-
suuksia ja korostamalla niitä. Kuva voidaan sommitella symmetrisesti, epäsymmetrisesti, 
horisontaalisesti, vertikaalisesti tai diagonaalisesti. Sommittelussa voidaan myös hyödyn-
tää katseenvangitsijaa ja värejä. (Nieminen 2004, 179.) 
 
 
4.6  Värit 
 
 
Väri on vahva vaikuttaja ja sillä pystytään manipuloimaan tehokkaasti kohderyhmää. Oi-
kealla värillä voidaan saada aikaan huomiota, herättää tunteita sekä rakentaa brändin iden-
titeettiä. Värikuvat ja värilliset taustat toimivat paremmin kuin mustavalkoisuus, värillisyys 
siis kerää enemmän huomiota. Painotuotetta suunnitellessa on otettava huomioon, että jot-
kut tuotteet tai palvelut tarvitsevat väriä edustaakseen itseään parhaiten. Tällaisia esimerk-
kejä ovat muun muassa ruuat, kuten pizza, kukat ja luonto sekä kosmetiikkatuotteet, kuten 
värillinen kynsilakka. (Moriarty ym. 2009, 469–471.) Värien yhdistäminen ja sommittelu 
tuovat haastetta, mutta jokaisella värillä on myös psykologisia vaikutuksia ihmismieleen. 
Näistä kaikista kerron tässä luvussa. 
 
Väriympyrä muodostuu keltaisen, punaisen ja sinisen päävärin ympärille. Toisiinsa sekoi-
tettuna ne muodostavat aina uusia värisävyjä. Jokainen pääväristä on sijoitettu toisistaan 
yhtä kauas, joiden väliin muodostuu eri värien sektoreita, jotka sulautuvat toisiinsa saumat-
tomasti, kuten kuviosta 5 voi todeta (Loiri & Juholin 1998, 110). Vastavärit eli komple-
menttivärit on asetettu väriympyrässä vastakkain. Vastavärejä käyttäessä saadaankin te-
hokkaita värisommitteluja, sillä ne ärsyttävät silmää ja tuovat voimakkaasti esille kontras-
teja. (Nieminen 2004, 191.) 
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KUVIO 5 Väriympyrä (Loiri ja Juholin, 1998, 110). 
 
Väriä määritellessä on otettava huomioon vierellä olevat värit ja taustavärit. Värit saavat 
erisävyisen vaikutelman, kun niitä ympäröivät eri väriyhdistelmät. Luonnollisesti eniten 
kuvassa tai pinnalla käytetty väri hallitsee ympäristöä, ja jos voimakkaan värin vierellä on 
haalea väri, muuttuu haalea väri tummemmaksi. (Loiri & Juholin 1998, 112–113.) Tausta-
värin vaikutus on siis otettava huomioon värivalinnoissa, sillä se voi muuttaa halutun yh-
distelmän värityksen ja voiman ollessaan väärällä taustaväripohjalla.  
 
Jokainen yritys yrittää löytää itselleen sellaiset tunnusvärit, josta yritys tunnistettaisiin pel-
kistetyimmilläänkin. Hyvin valitut värit yhdessä logon tai liikemerkin kanssa kertovat jo 
itsessään yrityksen liikeideasta, asiakasryhmästä, ideologiasta ja arvoista. Monella värillä 
on optisia, mutta myös psykologisia vaikutuksia, joiden symbolit ja merkityksen on hyvä 
tietää tunnusvärejä suunnitellessa. (Nieminen 2004, 103.) 
 
Väri on siis aina viesti, näin toteavat Loiri ja Juholin. Jokaisella värillä on oma vaikutuk-
sensa ihmismieleen, ja värit saattavat aiheuttaa yllättäviäkin reaktioita. Muun muassa vih-
reällä on rauhoittava vaikutus, jonka takia sitä on käytetty paljon sairaaloissa. Sininen ker-
too hiljaisuudesta ja rauhoittumisesta, mutta myös viileydestä. Punainen puolestaan voi 
merkitä samalla sotaa ja rauhaa, rakkautta ja intohimoa. (Loiri & Juholin 1998, 111.)  Vä-
rien merkitys ei ole yleismaailmallinen, ja niiden merkitys vaihtelee suuresti eri puolella 
maailmaa (Nieminen 2004, 103). Tämän takia onkin viisasta miettiä, onko yrityksellä asia-
kassuhteita ulkomaille tai onko tuotetta tarkoitus markkinoida muualla kuin kotimaassa. 
Kuviossa 6 on esillä värit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset suomalai-
sessa kulttuurissa.  
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   VÄRIT           MERKITYS             VAIKUTUS          MIELIKUVAT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 6 Värit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset (Nieminen 2004, 
193). 
 
 
 
 
 
 
huomio, vaara, vallanku-
mous, pysähtyminen 
kuuma, hehku, kiihko, 
dynaamisuus 
sota, veri, intohimo, 
rakkaus, tuli 
huomion herätys innostus, aurinkoisuus, 
aktiivisuus 
lämpö, energia, appelsiini, 
liikkeellä oleva 
varoitus voima, valoisuus, energi-
syys 
aurinko, lämpö, esiin 
työntyvä, voima, ilo, edul-
lisuus 
rentous kasvu, lepo, kehittyminen, 
uudistuvuus 
ruoho, luoto, viidakko, 
viihtyvyys, lepotila, mehe-
vyys, terveellisyys, elämä 
keveys, ilmavuus hiljaisuus, rauhoittumi-
nen, viileys 
taivas, vesi, kuulaus, aute-
reisuus, lempeys, luotet-
tavuus, virallisuus, reip-
paus, raikkaus 
katumus, rikkaus, sivistys, 
äly 
viileys, tyynnyttävä juhlallisuus, arvokkuus, 
sakramentaalisuus, surul-
lisuus 
pyhyys, neitseellisyys, 
vapaa, avoin 
valo, kirkkaus, apu viattomuus, siisteys, valoi-
suus 
murhe, suru, yö pimeys, pelko, tyylikkyys salaperäisyys, graafisuus, 
kontrasti, kuolema 
arkisuus tasaisuus, tavallisuus maa, arki, maanläheisyys 
ilottomuus, rauhallisuus neutraalisuus, rauha arkisuus, murehtiminen, 
passiivisuus, graafisuus, 
varmuus 
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5 LÄHTÖTILANTEEN KARTOITTAMINEN 
 
 
 
Kuten jo aiemmin työssäni mainitsin, myös visuaalista linjaa suunnitellessa on tärkeää 
määrittää lähtökohtatilanne. Kauneushoitola Saija Kuki on toiminut menestyksekkäästi jo 
10 vuoden ajan. Kuitenkin yksityisyrittäjän arki on kiireistä, minkä vuoksi graafinen oh-
jeisto ja yhtenäinen linja yrityksessä ovat jääneet puuttumaan. Tämän vuoksi toimeksianta-
ja kokee erityisen tärkeäksi yhtenäistää yrityksen ulkoasu ja päivittää sen ilme nykypäi-
vään. Seuraavissa luvuissa käsittelen Kauneushoitola Saija Kukin kohderyhmiä ja kilpaili-
joita ja pyrin vertailun avulla löytämään yritykselle oman persoonallisen linjansa. 
 
 
5.1  Kohderyhmä 
 
 
Koska kyse on kauneudenhoitoalan yrityksestä, on luonnollista, että sen kohderyhmään 
kuuluvat kauneudenhoidosta kiinnostuneet asiakkaat. Suurin osa asiakkaista tulee hoito-
laan iho-ongelmien takia tai ylläpitääkseen ihon tasapainoa, mutta suuri osa asiakkaista on 
niin sanottuja hemmottelijoita, jotka tulevat hoitoihin kokemuksen ja rentoutumisen takia.  
 
Tähän asti enemmistö on ollut naisasiakkaita. Ikäryhmä vaihtelee suuresti 15:sta 80 ikä-
vuoteen. Suurin kuluttajaryhmä on kuitenkin 25–65 vuotta täyttäneet naiset. Uutena tulok-
kaana ovat miesasiakkaat, jotka ovat kiinnostuneet ulkonäöstään ja sen ylläpitämisestä. 
Tämän takia visuaalista linjaa suunnitellessa tulee ottaa myös huomioon tämä uusi ryhmä. 
 
 
5.2 Kilpailijat 
 
 
Kauneushoitola Saija Kuki on pieni yritys Myyrmäen lähiössä, joten sen kilpailijoiksi voi-
daan luetella samantyyliset pienyritykset Vantaan lähiseudulla. Suurimpia kilpailijoita ovat 
Kauneushoitola Adelin, Kauneus- ja hierontapalvelut Merja Jaakkola, Kaisun Kauneushoi-
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tola, Hoitola Sarapia, Kauneus Amelie, Katin Kauneuskulma, Beauty Center Kitty Cat, 
Tiinan Kauneuskeidas, Kauneuspalvelut Tuula Mäkelä, Kauneus- ja terveyshoitola Coral-
lia, Kauneushuone Feel, Kauneushoitola Duetto sekä So Chic. 
 
Kilpailijat ovat joko yksityisyrittäjän yksin pitämiä tai muutaman yrittäjän pitämiä yrityk-
siä. Yritykset ovat joko päätoimisia tai osatoimisia kauneusalan yrityksiä. Toimipisteet 
vaihtelevat Vantaan lähiseutualueella lähiöseuduilla. Palvelutarjonnaltaan yritykset ovat 
samanlaisia. Osa yrityksistä kuitenkin tarjoaa huomattavasti suppeampia palveluita, mutta 
ne ovat silti hintavertailussa kilpailijoita. 
 
 
5.3 Vertailun avulla tehdyt havainnot 
 
 
Kosmetologipalveluja tarjoavia yrityksiä on lukemattomia määriä Vantaan ja Helsingin 
alueella. Tämän takia omaa persoonallisuutta on välillä vaikeaa tuoda esille. Käytettävissä 
oleva materiaali on osittain samaa ja samantyyppinen yleisilme toistuu monissa yrityksissä. 
Ennen kuin aloin suunnitella visuaalista linjaa Kauneushoitola Saija Kukille, halusin tar-
kastella kilpailijoiden ratkaisuja niin visuaalisessa kuin mainosviestien kirjoittamisessa. 
 
Vertailun ideana oli tarkastella kilpailijoiden eri materiaaleja, kuten Internet-sivuja (ks. 
liite 1), esitteitä (ks. liite 2), yleistä ilmettä, värimaailmaa ja sommittelua. Vertailu jälkeen 
materiaalia käyttäen pyrin löytämään Kauneushoitola Saija Kukille oman visuaalisen il-
meen, joka poikkeaa edukseen kilpailijoista. 
 
 
5.3.1 Värimaailma 
 
 
Vertailussa kävi ilmi, että monien kilpailijoiden suosima väri on vaaleanpunainen tai vih-
reä. Yleisvärinä kaikilla kilpailijoilla on jokin erittäin kirkas huomioväri, kuten punaisen, 
vihreän tai keltaisen eri sävyt. Ei ole ihme, että vaaleanpunainen, keltainen ja vihreä ovat 
suosituimpia värejä, sillä ne kaikki symboloivat kauneudenhoitolalle tärkeitä tunnuspiirtei-
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tä. Vaaleanpunainen kertoo pehmeydestä, hempeydestä, uskollisuudesta sekä ystävyydestä.  
Keltainen puolestaan kertoo onnellisuudesta, kesästä, auringonpaisteesta sekä nuorekkuu-
desta ja vihreä taas luonnosta, terveydestä, raikkaudesta ja eloisuudesta. (Hp Suomi, Värin 
merkitys.) 
 
Monilla kilpailijoilla on myös pääväriä korostavia ja tukevia värejä, kuten beige, oliivin-
vihreä, turkoosi ja vaaleanharmaa. Fontin päävärinä on musta, mutta otsikoissa käytetään 
valittua pääväriä. Pohjana tekstille ja kuville moni on valinnut puhtaan valkoisen, mutta 
osa tekstistä saattoi olla hennosti värjätyllä pohjalla.  
 
 
5.3.2 Internet-sivut 
 
 
Internet-sivuja vertaillessa kävi ilmi, että monet kilpailevista yrityksistä ovat valinneet si-
vujen pohjaväriksi valkoisen. Valkoista pohjaa on joko käytetty koko sivuston pohjana tai 
korostettaessa tekstikenttiä. Muutamalla yrityksellä oli taustavärinä jokin haalea sävy, ku-
ten vaaleankeltainen tai vaaleanpunainen.  
 
Ulkoasullisesti sivujen etusivu ja yleisilme on samantyylinen. Etusivun aloittaa joko yri-
tysesittely, tarjoukset tai hoitotiedot. Monet yrityksistä käyttää ylä- ja alareunaan sekä si-
vuille sijoitettuja sivunavigointivalikkoja. Monilla sivulla on liikaa tekstiä sekä kuvia, jotka 
hankaloittivat tietojen etsimistä sekä tekevät yleisilmeestä sekavan. 
 
Valitettavaa on myös huomata, että monet yrityksistä eivät päivitä sivujaan vaan sivuilta 
löytyy muun muassa tarjouksia, joiden voimassaoloaika on mennyt umpeen edellisenä 
vuonna.  Joidenkin kilpailijoiden sivuilla on selvästi vanhentuneita vuodenaikatervehdyk-
siä, jotka viittaavat selvästi jo menneeseen eivätkä ole ajankohtaisia. Huomattavaa on 
myös, että yleistynyttä Facebook-linkkiä ei löydy kuin vain yhdeltä kilpailijalta. Esimerk-
kejä kilpailijoiden Internet-sivujen ratkaisuista voi tarkastella liitteestä 1. 
 
Monet kilpailijoista ovat käyttäneet varsin pelkistettyä ulkoasua. Tällä viittaan kuvien vä-
häiseen käyttöön. Osa kilpailijoista on käyttänyt tunnelmaa luovia kuvia, mutta yllättävän 
monelta löytyy vain muutama kuva yrityksen liiketiloista tai työntekijöistä. Tunnelmaa 
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luovat kuvat ovat tärkeitä, sillä ne antavat asiakkaalle lisämakua ja tunnelmaa. Vaikka ku-
vat saattavat olla symbolistisia, kuten kuvia palmuista, hiekkarannasta ja kukista, jotka 
eivät suoranaisesti liity tai sisälly palveluun, on niillä aina visuaalista ilmettä täydentävä 
vaikutus (Loiri & Juholin1998, 53–54). 
 
 
5.3.3 Esitteet ja käyntikortit 
 
 
Materiaalia kerätessä kävi ilmi sen niukkuus. Monet kilpailijoista ovat siirtäneet hinta- ja 
hoitolistansa sähköiseksi, eikä sitä ole saatavilla yrityksessä paperiversiona. Yksi kilpaili-
joista jopa tulosti minulle hinnaston, koska sitä ei paikan päältä löytynyt. Esitteiden ja pai-
notuotteiden vähyys ihmetyttää minua suuresti. Vaikka Internetistä on helppoa etsiä tarvit-
tavat tiedot, ne eivät kuitenkaan riitä kattamaan kaikkien asiakkaiden tarpeita. Kohderyh-
mään kuuluu myös paljon iäkkäämpää henkilökuntaa, joka suosii painettua versiota 
enemmän kuin digitaalista. Esite on myös muisto yrityksestä, ja se saatetaan suurella to-
dennäköisyydellä säästää.  
 
Koska vertailumateriaalia on niin vähän, joudun keskittymään enemmän Internet-sivujen 
vertailuun. Kuitenkin käytössä oleva materiaali kertoo sen, ettei kovinkaan moni yrityksis-
tä omista tyylilleen uskollista esitettä tai hinnastoa, joka noudattaisi samaa linjaa esimer-
kiksi käyntikortin kanssa. Suurin osa esitteistä on A4-esitteitä, joissa ei ole merkittävää 
visualisointia. 
 
Käyntikortteihin on puolestaan panostettu enemmän (ks. liite 2). Ne ovat Internet-sivujen 
kanssa samantyylisiä, ja monien yritysten logo ja nimi on helposti tunnistettavissa. Värejä 
on käytetty osassa runsaasti, ja tyylittely on rohkeaa ja voimakasta. Osa kilpailijoista kui-
tenkin suosii huomattavasti neutraalimpaa linjaa.  
 
Huomattavaa on se, että melkein jokaisen kilpailija käyntikortin takana on ajanvaraus-
ruudukko. Tällä on helppo muistuttaa asiakasta tulevista käynneistä ja käyntikortti säilyte-
tään lompakossa pidempään. Suunnittelussa ja sommittelussa oli kuitenkin eroja, eivätkä 
kaikki versiot toimineet hyvin. 
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6  HAVAINTOJEN PERUSTEELLA TEHDYT LINJAUKSET 
 
 
 
 
Edellä tehtyjen havaintojen perusteella päädyttiin tiettyihin rajauksiin sekä päätöksiin. Täs-
sä vaiheessa tehdyt päätökset antoivat pohjan lopulliselle graafiselle ohjeistolle. Seuraavis-
sa luvuissa esittelen värimaailmaa, käyntikorttia, esitteitä, hinnastoa, Internet- sekä Face-
book-sivuja koskevia linjauksia. Kuvioissa 18-30 näkyy materiaalien vanhat sekä uudet 
versiot. 
 
 
6.1  Värimaailma 
 
 
 
Havaintojen perusteella päätin Kauneushoitola Saija Kukin värimaailmassa käyttää kilpai-
lijoita tummempia ja voimakkaampia värejä. Koska monet yrityksistä olivat päätyneet 
hempeisiin ja haaleisiin sävyihin, eivät ne erottuneet massasta kovinkaan hyvin. Tämän 
takia kilpailijat, joilla oli käytössä tummempia korostevärejä, kiinnittivät enemmän huo-
miota.  
 
Graafisen linjaston värejä mietittiin pitkään, jopa puolen vuoden ajan. Vaihtoehtoina olivat 
violetin sävyt, neutraalin beigen ja vedensinisen sävyt, oliivinvihreän sekä roosan ja vii-
ninpunaisen sävyt. Ohjeiston pääväriksi valittiin muista erottuva terrakottaan taittava roo-
san sävy. Korosteväriksi valittiin viininpunainen sekä muiksi tausta- sekä korosteväreiksi 
fuksia, harmaa sekä valkoinen. Yhteensä linjastossa käytettäviä värejä on siis viisi.  
 
Viininpunaisen ja roosan sävyihin taittavat värit tuntuivat yritykselle parhailta, sillä ne 
symboloivat kauneushoitolalle tärkeitä piirteitä, kuten eleganssia, elinvoimaa, hienostunei-
suutta, aistillisuutta, energisyyttä, naisellisuutta, terveyttä, maanläheisyyttä ja lämminhen-
kistä tunnelmaa (Värien merkitys 2009). Harmaan sävyt toimivat kirjasimen väreinä, mutta 
myös korosteväreinä sekä naisten, mutta erityisesti myös miesten hoito- ja tuoteosioissa. 
Harmaa symboloi klassisuutta, tyylikkyyttä sekä laatua (Värien merkitys 2009). Valkoinen 
väri toimii myös kirjasinvärinä, erityisesti Internet-sivuilla, mutta se on myös tärkeä pohja-
väri. Nämä värit sointuvat yhteen, erottuvat kilpailijoista tarpeeksi sekä ovat ominaisia 
yrityksen imagolle. 
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6.2  Käyntikortti 
 
 
 
Käyntikortti haluttiin mahdollisimman toimivaksi, joten myös sen toinen puoli otettiin 
käyttöön. Toiselle puolelle lisättiin toimeksiantajan toiveesta ajanvaraustaulukko, johon 
asiakkaat eri hoidot tai sarjahoitokerrat on helppo merkitä ylös. Käyntikortin väriksi valit-
tiin valitusta värimaailmasta kirkas huomioväri fuksia. Monella alan yrityksellä oli vaaleal-
la pohjalla oleva käyntikortti tai erittäin haalea ja hempeäsävyinen. Tämän vuoksi Kau-
neushoitola Saija Kukin käyntikortin väriksi valittiin muita kirkkaampi ja tummempi sävy. 
 
Käyntikortti suunniteltiin paino-ohjelma Vistaprintillä, jonka avulla jatkossa on helppo 
painattaa valitut tuotteet sekä muuttaa niiden sisältöä. Käyntikortin kuvaksi valittiin uuteen 
visuaalisen linjaan sopiva, tunnelmaa luova kuva, joka toistuu myös yrityksen esitteissä, 
sekä hinnastossa. 
 
 
6.3  Esite ja hinnasto 
 
 
Kauneushoitola Saija Kukilla on ollut käytössään entuudestaan taitettava hoitola esite sekä 
erillinen hinnasto. Niihin ei haluttu tehdä muutoksia, joten molemmat pidettiin erillisinä 
painotuotteina. Vanha hoitolaesite oli taitettava kaksisivuinen esite, jossa oli esimerkkeinä 
erilaisia hoitoja, joita kauneushoitolassa oli tarjolla. Esite sisälsi myös paljon niin sanottuja 
koru sitaatteja ja kirjoitusvirheitä, joihin puututtiin. Esitteen värimaailma, kirjasin sekä 
kuvat myötäilevät valittua linjaa ja ovat yhteensopivat erillisen käyntikortin ja hinnaston 
kanssa.  
 
Uusi esite on kolmesivuinen, myös taitettava kuten edeltäjänsä. Ensimmäisellä sivulla on 
pelkästään yrityksen yhteystiedot, joita aikaisemmassa esitteessä ei ollut. Esitteen sisällä 
on vanhaan tapaan esimerkkejä kauneushoitolan hoidoista ja palveluista. Sisäosan viimei-
sellä sivulla on Suosittelen-palkki, johon haluttiin lisätä vaihtuva tarjous tai suosituin hoito.  
Esitteen ulkopuolella on pieni yritystarina sekä viimeisellä sivulla vielä kauneushoitolan 
yhteystiedot ja niin sanottu Call of action -sitaatti eli ostotoimintaan ohjaava lause. Taitel-
tuna esite on kapean suorakaiteen muotoinen. 
29 
 
6.4  Internet-sivut 
 
 
Alkuperäinen ajatus oli, että tekisin vain kehitysehdotukset yrityksen Internet-sivuille. Kui-
tenkin työn edetessä toimeksiantajan toiveesta päätin toteuttaa myös itse Internet-sivut ke-
hitysehdotuksien pohjalta. Valmiit sivut olivat siis jo olemassa, joten tehtäväni oli rakentaa 
valmiiden sivujen päälle uudistettu versio sekä muokata kaikki sivuilla olevat tekstit, linki-
tykset, värimaailma, kuvat sekä sommittelut toimivampaan muotoon, joka noudattaisi 
myös uutta visuaalista linjaa.  
 
Internet-sivujen osalta haluttiin välttyä aikaisemmalta liialta informaation määrältä, joka 
alensi kiinnostavuuden ja mielenkiinnon määrää suuresti. Myös ylimääräiset ja toistuvat 
hankalat linkitykset haluttiin poistaa ja yksinkertaistaa. Värimaailma haluttiin rauhoittaa 
aikaisemmasta sekavasta ja kirjavasta ulkoasusta. Turha kirjasimella leikittely, kuten kur-
sivointi, värit ja kokoerot, haluttiin poistaa ja selkeyttää. Myös hymiöt ja muut lisäykset 
haluttiin poistaa, sillä ne antavat helposti epäammattimaisen kuvan.  
 
Internet-sivuja varten otettiin erillisiä yrityskuvia sekä profiilikuvia toimeksiantajasta. 
Näillä kuvilla haluttiin tuoda sivuille uutta päivitettyä ilmettä, mutta myös tunnelmaa ja 
aitoutta. Kuva ovat opinnäytetyön kirjoittajan ottamia ja muokkaamia. Internet-sivut, kuten 
muut uudet materiaalit noudattavat graafisen ohjeiston linjauksia. Kuitenkin ne poikkeavat 
ulkoasultaan ja kuvitukseltaan hiukat painotuotteista, sillä Internet-sivuosioiden ja paino-
tuotteiden välille haluttiin tehdä selvä ero. 
 
 
6.5  Facebook-sivut 
 
 
Koska vain muutamalla kilpailijalla oli käytössään sosiaalinen media verkostoitumisessa, 
pidettiin omien Facebook-sivujen luomista nykypäiväisenä ja tärkeänä. Facebookissa ei 
sinänsä pysty vaikuttamaan visuaalisen ilmeen osatekijöihin muuten kuin kuvilla, joten 
luonnollisesti graafista ohjeistoa ei pystytty niin tarkasti noudattamaan tässä osiossa. Kui-
tenkin sivujen olemassaoloa pidettiin merkitsevänä, joten ne päätettiin luoda.  
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Sivuille luotiin selvät osiot, joiden avulla sivulla kävijän on helppo navigoida. Informaatio-
kohdasta selviää kauneushoitolan yhteystiedot, yrityskuvaus sekä suora linkki Internet-
sivuille. Sivuille lisättiin opinnäytetyön kirjoittajan ottamia kuvia yrityksen tiloista sekä 
tunnelmaa luovia kuvia ja yksityiskohtia. Sivuilla on myös uudet hinnastot naisille ja mie-
hille sekä kuvia tuotteista. Sivun niin sanotuksi profiilikuvaksi laitettiin sama kuva kuin 
yrityksen Internet-sivujen ensimmäisellä sivulla, jotta ne antavat yhtenäisempää kuvaa ja 
helpottavat kohderyhmää muodostamaan kokonaisuutta.  
 
 
 
7 RATKAISUT JA KÄYTÄNNÖN TYÖVAIHEET 
 
 
 
Tehtyäni vertailun kilpailijoista sekä tutkimalla Kauneushoitola Saija Kukin aiempia mate-
riaaleja sain luotua yritykselle oman visuaalisen linjan. Tämä osoittautui erityisen vaati-
vaksi, sillä jokainen tuote tulee noudattaa samaa linjaa niin visuaalisesti kuin kirjallisesti. 
Pelkkä värien ja kirjasinten yhteensopivuus ei riitä, vaan jokaisen pienen yksityiskohdan 
tulee sopia annettuun linjaan sekä henkiä samanlaista tunnelmaa.  
 
Uudesta graafisesta linjastosta huokuu selvästi uusi ja raikas tunnelma, yhteneväisyys vä-
rimaailman sekä kirjasinten kohdalla tuo selkeyttä, kuvat ovat tyyliltään rauhallisia ja har-
kittuja sekä kieli alalle sopivaa ja asiakaskuntaa houkuttelevaa.  Seuraavissa luvuissa esit-
telen uudet visuaalisen linjan osatekijät sekä selitän tarkemmin niiden valintaa ja käyttöä. 
 
 
7.1 Kirjasin 
 
 
Kirjasimen valinnassa päätavoitteena on yhtenäisyys, johdonmukaisuus sekä luettavuus. 
Yleisenä sääntönä leipätekstin tulisi olla helposti luettavaa ja selkeää. Otsikoinnissa voi-
daan käyttää muita muotoilua, mutta myös saman kirjasimen kokomuutokset ja lihavoinnit 
toimivat otsikoissa. (Typografiat ja kirjasintyypit 2004.) 
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Leipätekstifontin valinta riippuu asiayhteydestä eli siitä, millainen ulkoasu millekin sisäl-
lölle sopii (Typografiat ja kirjasintyypit 2004). Koska suunnitteilla on painotuotteiden li-
säksi www-sivuja, tulee huomioida, mitkä fontit toimivat selaimilla. Tämän takia turhat 
hienoudet on hyvä karsia pois, sille ne saattavat muuttua tai tuoda ongelmia sivuja selates-
sa.  
 
Aluksi kirjasintyypiksi kaavailtiin otsikkoteksteihin modernia Papyrusta, joka sopisi tyylil-
tään kauneushoitolan imagoon. Vaihtoehtona olivat myös FangSong sekä Ming Liu. Kui-
tenkin näihin otsikkokirjasimiin oli hankalaa löytää sopiva leipäteksti, joka sulautuisi ot-
sikkoon. Leipäteksti ehdotuksia olivat Verdana sekä Book Antiqua. Nämä kirjasintyypit 
päätettiin kuitenkin hylätä, sillä niiden käyttö hankaloitti www-selainta eikä kaikkia fontte-
ja pystynyt hyödyntämään suunnitteluohjelmissa. Kuviossa 7 näkyvät kokeilemani kir-
jasinvertailut.  
 
Kirjasimeksi valittiin selkeälinjainen Trebuchet MS, joka kuuluu groteskiin kirjasintyyp-
piin. Se on muodoltaan pyöreää ja selkeälinjaista eikä paksuuseroja ole. Groteski kirjasin-
tyyppi valittiin, koska se on nuorekas ja sopii Internet-selaimien kanssa. Trebuchet MS:n 
kanssa sopivat myös muut groteskit tyypit kuten Arial, Verdana sekä Century Gothic.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 7 Kirjasinvertailut. 
 
 
 
Kauneushoitola Saija Kuki  Kauneushoitola Saija Kuki 
 Papyrus    FangSong 
 
 
Kauneushoitola Saija Kuki  Kauneushoitola Saija Kuki 
 MingLiU    Trebuchet MS 
 
 
 
Kauneushoitola Saija Kuki   Kauneushoitola Saija Kuki
 Verdana    Book Antiqua 
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7.2 Värit 
 
 
Kuten edellä jo mainitsin, Kauneushoitola Saija Kukin tunnusväreiksi valittiin viisi eri sä-
vyä: viininpunainen, roosa, fuksia, harmaa sekä valkoinen. Värejä määritellessä tulee olla 
tarkkana, sillä väärä sävy voi helposti antaa väärän kuvan yrityksestä. Esimerkiksi terrakot-
taan taittava roosan sävy ei saa taittua liian vaaleanpunaiseen, sillä silloin se ei anna sitä 
vaikutelmaa kuin on tarkoitus. Päävärit viininpunainen ja roosa ovat murrettuja värejä, eikä 
niitä löydy suoraan HTML-väripaletista vaan ne pitää erikseen asentaa.  
 
Apuna värivalinnoissa käytin Adoben Kuler- nimistä värityökalua, jonka avulla pystyin 
hahmottamaan värin sävynumerot ja yhteensopivuuden. Sivuston avulla pystyy suunnitte-
lemaan väriskaaloja päävärin ympärille, mikäli se tuo haastetta.  Kuviossa 8 näkyy alustava 
sommittelu värivaihtoehdoista. 
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KUVIO 8 Värivaihtoehdot. 
 
Värivaihtoehtokollaasi selkeytti huomattavasti värimaailman valintaa. Sen avulla näki, 
miten värit sopivat yhteen ja miten niitä pystyi yhdistelemään. Lopulliseen valintaan 
vaikuttivat persoonallisuus ja yrityksen imago. Beigen ja ruskean sävyt koettiin liian per-
soonattomiksi sekä vihreän sävyt liian yleisiksi kilpailijoiden keskuudessa. Violetin ja vii-
ninpunaisen eri sävyt kilpailivat keskenään, mutta loppuvedokset osoittivat, että roosan ja 
viininpunaisen sävyt toimivat paremmin ja miellyttivät silmää eniten. Ne myös olivat 
edukseen isoilla pinnoilla, kuten Internet-sivuilla sekä esitteissä. Yritykselle luomani vä-
risävyt ja niiden värikoodit selviävät kuviosta 9.  
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KUVIO 9 Valitut sävyt. 
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7.3 Esite ja hinnasto 
 
 
Esitteen ja hinnaston ulkomuotoa muokattiin eniten. Aikaisemmat versiot, kuten kuvioista 
10, 11, 14 ja 15 voi todeta, olivat sekavia ja liian informaatiotäytteisiä. Myöskään kieleen 
ja sommitteluun ei ollut panostettu, vaan ilme oli sekava ja hankalalukuinen. Aikaisemmin 
esite oli ollut kirkkaan pinkillä pohjalla, joten sen ulkoasua rauhoitettiin ja pohjaväriksi 
valittiin raikas valkoinen. Reunoja korostettiin fuksiaan sävyllä, joka toistuu myös otsi-
koissa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 10 Vanhan esitteen etu- ja takakansi. 
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KUVIO 11 Vanhan esitteen sisäosa. 
 
Yhteiseksi kuvaksi, niin esitteeseen, hinnastoon kuin käyntikorttiinkin, valittiin tunnelmaa 
luova kuva. Kuvassa harmoniaa luo vesikulho, johon on aseteltu kukkia sekä kelluvia kynt-
tilöitä. Samasta kuvasta esitteeseen on valittu pelkistetympi Photoshopilla käsitelty versio, 
jossa on pelkästään yksi kukka ja kynttilä. Lisäkuviksi esitteeseen on valittu kaksi kasvo-
hoitokuvaa, jotka sopivat värimaailmaan ja tunnelmaan.  
 
Esite muuttui neljäsivuisesta kuusisivuiseksi. Aiemmin esite taitettiin keskeltä, mutta nyt 
taittokohtia on kolme. Esitteen sisällön haluttiin olevan mahdollisimman informatiivinen 
mutta kuitenkin selkeä. Hinnasto haluttiin pitää erillisenä, joten sitä ei haluttu liittää esit-
teeseen. Lopullinen versio sisältää tuotekuvauksia houkuttelevaan sävyyn sekä kauneus-
hoitolan suositteleman hoidon, josta kerrotaan yhdellä sivulla tarkemmin. Esitteeseen ha-
luttiin sisällytettävän myös pieni yritystarina, joka kertoo Kauneushoitola Saija Kukista 
muutamalla lauseella. Yhteystiedot lisättiin kahdelle sivulle, etu- ja takaosaan, jotta se olisi 
mahdollisimman mieleenpainuva ja toimintaan ohjaava. Uusi esite on kuvioissa 12 ja 13. 
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KUVIO 12 Uuden esitteen etu- ja takakansi. 
 
 
 
KUVIO 13 Uuden esitteen sisäosa. 
 
38 
 
Hinnastoa muutettiin erittäin paljon yksinkertaisemmaksi. Vaikka vanha hinnasto oli toteu-
tukseltaan siisti, oli siinä silti liian paljon informaatiota, kuten kuviossa 14 ja 15 käy ilmi. 
Kaksipuolinen vanha hinnasto muuttui yksipuoliseksi A4:ksi, jonka ilme on aiempaa huo-
mattavasti yksinkertaisempi. Vanhassa hinnastossa oli paljon erillisiä tekstikehyksiä ja 
kuvia. Hinnasto oli jaoteltu neljään eri osaan, josta yksi oli tarkoitettu miehille. Uudessa 
hinnastossa tämä ratkaistiin miehille tarkoitetulla erillisellä hinnastolla. Koska tarkempia 
hoitotietoja on mahdotonta sisällyttää yhteen hinnastoon, jätettiin ne kokonaan pois.  
 
 
KUVIO 14 Vanhan hinnaston etuosa. 
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KUVIO 15 Vanhan hinnaston takaosa. 
 
Kuviossa 16 ja 17 voidaan nähdä uudet eritellyt ja pelkistetyt hinnastot naisille sekä mie-
hille. Naisten hinnaston pohjaväriksi valittiin roosan sävy sekä miesten pohjaväriksi vaale-
an harmaa. Nämä värisävyt oletetusti mukailevat valittua graafista linjaa ja tuovat selvästi 
selkeyttä hinnaston yleisilmeeseen. Naisten hinnastossa kuvasarjaa jatkaa esitteistä ja 
käyntikortista tuttu kuva, mutta miesten hinnastoon päätettiin valita erilainen, kuitenkin 
hinnaston värimaailmaan paremmin sopiva kuva.  Samat hinnastot liitettiin myös yrityksen 
Facebook-sivuille.  
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KUVIO 16 Uusi hinnasto naisille. 
 
 
KUVIO 17 Uusi hinnasto miehille. 
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7.4 Käyntikortit 
 
 
 
Käyntikortti on yksi yrityksen tärkeimmistä painotuotteista esitteiden ohella. Se on yleensä 
ensimmäinen asia, jonka asiakas ottaa ja jonka pohjalta otetaan yhteyttä. Tämän takia 
käyntikortin pitäisikin kertoa mahdollisimman paljon, sillä se jää muistuttamaan vastaanot-
tajaa yrityksestä. Käyntikortilla on siis suuri rooli, sillä tarpeeksi selkeän, informatiivisen 
ja mieleenpainuvan käyntikortin avulla asiakkaalla on pienempi kynnys ottaa yhteyttä yri-
tyksen edustajaan.   
 
Kauneushoitola Saija Kukin käyntikortit ovat vaihdelleet paljon, niitä on ollut lyhyellä 
aikavälillä jopa kolme kappaletta, joista jokainen on ollut täysin erilainen. Aikaisemmat 
käyntikortit eivät ole sointuneet esitteisiin tai hinnastoon. Jos painotuotteet eivät ole yhte-
näisiä, on niiden asiayhteyttä vaikea löytää. Erityisesti tuotteiden yhteensopivuudella on 
suuri painoarvo, sillä yritys toimii samoissa tiloissa toisten yrittäjien kanssa, joilla puoles-
taan on omat käyntikorttinsa ja esitteensä. Tästä johtuen yhteneväinen linja helpottaa asia-
kasta lisämateriaalia kerätessä.  
 
Kuvioissa 18 näkyy kaikki kolme erilaista käyntikorttia, jotka ovat olleet yrityksellä käy-
tössä. Vanhoissa käyntikorteissa osassa on liian paljon tekstiä, sillä turhat tuotekuvaukset 
eivät kuulu käyntikorttiin. Yksi korteista on taas liian tummalla pohjalla, mikä hankaloittaa 
tekstin lukemista.  
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KUVIO 18 Vanhat käyntikortit. 
 
Uuden käyntikortin tärkein kriteeri oli kaksipuolisuus. Toimeksiantajan toiveesta toiselle 
puolelle lisättiin ajanvaraustaulukko, johon on helppo kirjoittaa asiakkaan seuraavat ajat tai 
sarjakäynnit. Aluksi käyntikorttivaihtoehtoja oli useampia, joista toimeksiantajan kanssa 
valittiin toimivin versio. Kuviossa 19 on vielä suunnitteluvaiheessa olevien käyntikorttien 
eri vaihtoehtoja. 
 
Uusi käyntikortti mukailee linjaston ilmettä, ja se sai sävykseen raikkaan fuksiaan, joka 
toistuu esitteiden reunaväreissä. Käyntikortin kuva on sama kuin esitteen ja hinnaston, jotta 
ilme pysyisi mahdollisimman yhtenäisenä. Kuviossa 20 nähdään uuden käyntikortin mo-
lemmat puolet.  
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KUVIO 19 Käyntikorttivaihtoehtoja. 
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KUVIO 20 Uusi käyntikortti. 
 
 
7.5  Internet-sivut 
 
 
Nykyään Internet-sivut ovat yksi tärkeinä yrityksestä kertova muoto. Ne ovat yleensä en-
simmäinen asia, jonka avulla otetaan selvää palveluista ja tuotteista tai etsitään yhteystieto-
ja. Internet-sivujen, kuten muidenkin yrityksen visuaalisen linjan tekijöistä, tulee noudattaa 
yhtenäistä linjaa.  
 
Kuten jo aikaisemmissa luvuissa mainitsin, työn edetessä päätin toteuttaa myös yritykselle 
Internet-sivut kehitysehdotuksien pohjalta. Kauneushoitola Saija Kukilla oli entuudestaan 
Internet-sivut, mutta ne eivät palvelleet halutulla tavalla. Sivuilla ei ollut yhtenäistä väri-
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maailmaa, vaan sivut olivat täynnä erivärisiä tekstikehyksiä. Kirjasimen koko, muoto ja 
tyylittely vaihtelivat jokaisella sivulla, ja niiden väritys oli sekavaa. Sivuilla oli aivan liikaa 
tietoa ja kuvia, mikä teki tiedon etsimisestä erittäin vaikeaa. Sivunavigointi ei toiminut, 
sillä sivun oikeassa laidassa olevassa valikossa oli liikaa linkityksiä eikä valikko ollut loo-
gisessa järjestyksessä. Sivuilta löytyi myös paljon epäammattimaisia hymiöitä sekä turhia 
nuolia, tähtiä ja katkoviivoja.  
 
Kauneushoidot ja tuotteet olivat jaoteltu kaikki samalle sivulle, joista jokaisesta avautui 
oma erillinen sivu. Sivuilta löytyi paljon päällekkäislinkityksiä sekä turhaa toistoa. Monet 
hoitoselosteista sisälsivät kapulakieltä sekä turhia linkkejä asiayhteydestä poikkeaviin koh-
tiin. Liitteessä 3 on muutama esimerkki vanhoista Internet-sivuista.  
 
Uusien Internet-sivujen kokoamisessa meni odotettua kauemmin. Koska minulla ei ollut 
aikaisempaa kokemusta sivujen tekemisestä, jouduin perehtymään aiheeseen ja ohjelmaan 
kunnolla. Kauneushoitolan Internet-sivut, www.saijakuki.profiili.fi, saivat kuitenkin uuden 
ilmeen muutamaa yksinkertaista ohjenuoraa noudattamalla, ja toimeksiantaja oli lopputu-
lokseen erittäin tyytyväinen. Päätetekijöiksi sivujen ulkoasua ajatellen haluttiin korostaa 
selkeyttä, helppolukuisuutta, yhteensopivuutta sekä yksinkertaisuutta.  
 
 
7.5.1 Etusivu 
 
 
Etusivun haluttiin olevan aikaisempaa selkeämpi, sillä vanha versio oli liian informaatio-
täyteinen ja sekava. Väritykseltään se on linjaston mukainen ja rauhallinen. Sivun ylälai-
taan valittiin kuviollinen vakioelementillinen palkki (ks. kuvio 21), josta selviää yrityksen 
nimi. Sama palkki toistuu jokaisella sivulla luoden yhtenäisyyttä. Vanhasta palkista pois-
tettiin kuva, sillä liiallinen kuvan käyttö todettiin sekavaksi.  
 
 
KUVIO 21 Internet-sivujen yläpalkki. 
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Etusivun vasempaan laitaan sijoitettiin navigointipalkki, joista näkyy sivun toiminnot. Ne 
on aseteltu mahdollisimman loogiseen järjestykseen alkaen etusivulinkistä ja päätyen yh-
teystietoihin. Yhteensä kohtia on yhdeksän, ja ne opastavat sivulla liikkumiseen.  
 
Etusivun keskelle toimeksiantaja halusi kirjoittaa kuukausittain vaihtuvan tervehdyksen, 
jossa mainitaan vuodenaikaan riippuen sopiva hoito, kuten esimerkiksi kesällä jalkahoito 
tai säärien vahaus. Sivun vasempaan laitaan sijoitettiin toimeksiantajan profiilikuva, joka 
on sama kuin yrityksen Facebook-sivuilla. Kuviossa 22 näkyy etusivulle valitut värisävyt 
sekä asettelu. Kuvan alle sijoitettiin Facebook-logo, joka ohjaa suoraan yrityksen Face-
book-sivuille.  Taustavärinä on haalean roosan sävy ja korostevärinä viininpunainen. Fontti 
navigointipalkissa on musta mutta keskellä valkoinen.  
 
 
 
KUVIO 22 Etusivu. 
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7.5.2 Muut sivut 
 
 
Sivuille haluttiin eritellä erikseen naisille ja miehille tarkoitetut kauneushoidot. Aikaisem-
min hoitotiedot, hinnat, tuoteselosteet ja tarjoukset oli sisällytetty yhdelle sivulle, joista 
aukesi linkkejä erillisiin hoitoihin. Tämä koettiin liian hankalaksi, joten turhat päällekkäis-
linkitykset poistettiin sekä toimintoa yksinkertaistettiin. Lopputuloksessa päädyttiin yksin-
kertaiseen valikkoon (ks. kuvio 23), josta selviää eriteltyinä jokainen kauneushoitolasta 
saatava hoito. Linkkiä klikkaamalla pääsee yksityiskohtaisempiin tietoihin hoidoista (ks. 
kuvio 25) sekä näkemään hinnat sekä mahdolliset sarjahoitomahdollisuudet. Samanlainen 
valikko rakennettiin myös miehille (ks. kuvio 24). Sivun kehys pysyy samana sivuilla liik-
kuessa ja vasemmassa reunassa sijaitseva valikko linkki kulkee mukana jokaisessa sivussa, 
mikä helpottaa myös sivulla liikkumisessa.  
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KUVIO 23 Kauneushoidot-valikko. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 24 Kauneushoidot-valikko miehille. 
 
Sivuille lisättiin toimeksiantajan pyynnöstä Suosittelen-niminen linkki, johon toimeksian-
taja voi lisätä aina kuukausittain vaihtuvia tarjouksia (ks. kuvio 26). Erittäin tärkeänä pidet-
tiin myös tuoteinfoa, joista kiinnostuneet voivat käydä lukemassa kauneushoitolassa käy-
tettäviä tuotteita. Tärkeäksi ominaisuudeksi muodostui myös uusi sähköinen tilauslomake, 
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jonka avulla voi varata aikoja, tilata tuotteita tai lähettää kysymyksiä. Toimeksiantaja ko-
kee tämän toiminnon antaneen hänelle runsaasti uusia asiakkaita, joten ominaisuuden tär-
keys on sivuilla suuri. Lomakkeesta, kuten kuviosta 26 voi nähdä, haluttiin tehdä mahdolli-
simman yksinkertainen täyttää. Täytetyt lomakkeet siirtyvät suoraan toimeksiantajan säh-
köpostiin.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 25 Esimerkkejä hoitotietojen sivuista. 
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KUVIO 26 Suosittelen-välilehti sekä sähköinen tilauslomake. 
 
 
 
7.5.4  Sivujen kuvamaailma 
 
 
Merkittävä päätös sivujen luomisessa oli kuvamaailman valinta. Niin kuin kilpailevilla 
yrityksillä, myös Kauneushoitola Saija Kukilla on käytössään maahantuojien kuvamateri-
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aalia sekä alaan liittyviä tunnelmakuvia. Persoonallisuutta sivuille haluttiin kuitenkin luoda 
ottamalla itse kuvia yrityksestä ja yrittäjästä. Yrityskuvilla pyrittiin luomaan tunnelmaa ja 
yrittäjän profiilikuvilla halutaan luoda asiakasläheisempää vaikutelmaa. Kuvia otettiin niin 
hoitotiloista kuin tuotteistakin ja niitä lisättiin Internet- sekä Facebook-sivuille. Kuvioissa 
27–29 on esimerkkejä otetuista kuvista. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 27 Esimerkit yrittäjän profiilikuvista. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 28 Esimerkkejä tunnelmakuvista. 
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KUVIO 29 Esimerkkejä tuotekuvista. 
 
 
7. 6  Facebook-sivut 
 
 
Yrityksen Facebook-sivut pidettiin yksinkertaisina. Koska sivujen rakenne on hieman han-
kala ja uudistunut, jouduttiin suunnitteluvaiheessa tekemään kompromisseja. Koska van-
hanaikaista navigointipalkkia ei ole enää mahdollista saada sivun yläreunaan, jouduttiin 
kaikki muut yhteystietoja lukuun ottamatta sisällyttämään kuvakansioihin.  
 
Sivun vasemmassa laidassa on normaali navigointi palkki, johon pystyttiin lisäämään yri-
tyksen tiedot. Kuvakansioihin lisättiin erillisinä albumeina hinnasto, tuotekuvat sekä yri-
tyskuvat. Sivujen tarkoituksena on lisätä kiinnostusta asiakaskunnassa sekä helpottaa yrit-
täjän kommunikointia kohderyhmän kanssa. Sivuilla ei ole vielä paljoa toimintaa, sillä se 
on yritykselle ideana vielä uusi ja ylläpito vaatii opettelua. Liittymistä sosiaaliseen medi-
aan pidettiin kuitenkin tärkeänä tekijänä, sillä kilpailijoista vain kaksi hyödynsi tätä osa-
aluetta. Sivujen yleisilme näkyy kuviossa 30. 
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KUVIO 30 Facebook-sivut . 
 
 
 
8 YHTEENVETO 
 
 
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena oli suunnitella Kauneushoitola Saija Kuki -nimiselle yksi-
tyisyritykselle persoonallinen ja yhtenäinen visuaalinen linja sekä suunnitella tätä visuaa-
lista linjaa mukaillen yrityksen käyttöön esite, hinnasto, käyntikortti sekä Internet- ja Face-
book-sivut. Työn alkaessa minulta puuttui tietotaito graafisen linjan suunnittelusta sekä 
Internet-sivujen tekemisestä. Ennen varsinaista työn aloittamista jouduinkin tutustumaan 
teoriapohjaan ja graafisen ohjeiston suunnitteluun sekä perehtymään yksityiskohtaisemmin 
Internet-sivujen rakentamiseen ja muokkaamiseen.  
 
Työn alussa käsittelin yleisesti markkinointiviestintää ja sen osuutta visuaalisessa suunnit-
telussa. Koska jouduin korjaamaan mainosviestejä useita vanhoista dokumenteista, koin 
mainostekstien laatimiseen pohjautuvan opastuksen tärkeäksi. Teoriaosuudessa syvennyin 
tarkemmin visuaalisen ohjeistuksen suunnitteluun ja osatekijöihin. Tämän avulla pystyin 
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jäsentelemään oman työni vaiheet sekä tarvittavat osa-alueet. Lukujen tarkoituksena on 
antaa perustietoa niille lukijoille, jotka eivät entuudestaan tunne graafista suunnittelua.  
 
Teoriaosuuden jälkeen keskityin työssäni itse prosessiin ja sen työvaiheisiin. Pyrin jaotte-
lemaan osuuden niin, että ensin tein havaintoja kilpailija-analyysin pohjalta, minkä jälkeen 
sovelsin tietoa havaintojen perusteella tehtyihin linjauksiin. Tämän jälkeen kokosin lopulli-
sen tuloksen ja sen ratkaisut ja työvaiheet eritellen ne omiin osiinsa. Pyrin havainnollista-
maan työtäni mahdollisimman tarkasti ennen ja jälkeen kuvilla sekä suunnitteluvaiheessa 
olevilla töillä. Tällä tavoin halusin tuoda jokaisen prosessin osa-alueen mahdollisimman 
selkeästi esille, jotta sen kehityksen seuraaminen olisi helpointa.  
 
Opinnäytetyöni liitteenä on toiminnallisen osuuden tulema, erillinen graafinen ohjeisto. 
Ohjeiston tarkoituksena on saada yksiin kansiin kaikki, mitä yritys tulee tarvitsemaan jat-
kossa visuaalista linjaa noudattaessaan. Ohjeisto toimii yritykselle tulevaisuudessa apuvä-
lineenä sekä helpottaa materiaalin tuottamista.  
 
 
 
9 OMA ARVIOINTI 
 
 
 
Suhtauduin alusta asti opinnäytetyöni aiheeseen suurella kiinnostuksella. Minua kiehtoi 
niin sanotusti ajatus tuntemattomasta, sillä en ollut tehnyt mitään tämän kaltaista aikai-
semmin. Halusin työlläni osoittaa, että pystyn vastaamaan tähän haasteeseen ja selviämään 
siitä kunnialla. Vaikka työn kokoaminen on välillä ollut tuskallista, voin nyt (hymyssä 
suin) todeta, että olen selviytynyt kunniakkaasti näinkin monimutkaisesta ja haasteellisesta 
tehtävästä.  
 
Tiesin jo aiheen vastaanotettuani tien valmiiseen lopputulokseen olevan pitkä ja kivinen. 
Minulla on tapana aina haukata liian suuri pala, ja niin kävi myös tässäkin tapauksessa. 
Sanonta ”nälkä kasvaa syödessä” kuvaa hyvin prosessin etenemistä, ja näin tapahtui muun 
muassa Internet-sivujen kanssa, jotka päätin lopulta suunnitella ja toteuttaa alusta alkaen. 
Vaikka työn määrä osoittautui yhdelle henkilölle suureksi, en voinut olla nauttimatta siitä 
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mielihyvän tunteesta, kun vihdoin koko prosessi oli saatu päätökseen ja lopputulos näytti 
hyvältä. Olen ollut aina perfektionisti ja tulen aina olemaan. Se näkyy myös siinä, että tu-
len varmasti jatkossa päivittämään ja etsimään epäkohtia työstäni ja tuottamistani materiaa-
leista.  
 
Jotta kaikki tämä onnistui, minun täytyi olla jatkuvassa yhteydessä toimeksiantajani kans-
sa. Sähköpostiviestejä, puheluita, tapaamisia sekä lounaita kertyi lukemattomia, mutta ne 
auttoivat työn lopputuloksen saavuttamisessa. Suunnittelutyön ohella myös huomasin, ettei 
ihmistä voi pakottaa olemaan luova, vaan sisältöä tulee kirjoittaa silloin, kun siltä tuntuu. 
Lausahdus ”Go with a flow” toimii tässä tilanteessa hyvin, sillä luovat hetket tulivat ulos 
purkautumalla, ja virran mukana tuli mennä niin kauan kuin luovuutta ja jaksamista riitti. 
Luovassa olotilassa huomasin syöväni aamupalaa kello viisi iltapäivällä, kirjoittavani yh-
dettätoista tuntia ja meneväni nukkumaan kello yhdeksän aamulla. Vaikka prosessin vai-
heet ovat olleet niin henkisesti kuin fyysisestikin rankkoja, olen itse erittäin tyytyväinen 
lopputulokseen. Kyseessä oli kuitenkin prosessi, jonka suunnittelusta, etenemisestä ja to-
teutuksesta olin täysin yksin vastuussa. 
 
Vaikka toimeksiantaja antoikin minulle vapaat kädet materiaalien suunnittelussa, en halun-
nut sooloilla missään työn vaiheessa. Saija Kukin oma persoona ja yrityksen imago näky-
vät vahvasti edelleen läpi työn, sillä pidin niistä yhtenä tärkeimmistä kriteereistäni. Kuten 
vaatteenkin, tulee myös yrityksen olla kantajansa näköinen. Hienointa oli nähdä tyytyväi-
nen ilme toimeksiantajani kasvoilla ja monet iloiset puhelut ja viestit, joissa kehuttiin ai-
kaansaannokseni toimivuutta. Lopullisen onnistumisen määrittävät kuitenkin sidosryhmien 
reaktiot, mutta omalta osaltani voin todeta onnistuneeni erinomaisesti.  
 
Vastaavanlainen opinnäytetyö on enemmänkin graafista suunnittelua opiskelevan aihe, ja 
sitä edellyttää vuosien erikoistuneet opinnot. Itse lähdin tutustumaan aiheeseen ilman min-
käänlaista taustatietoa tai kokemusta. Markkinoinnin opinnot auttoivat aluksi, mutta lopul-
ta jouduin perehtymään asiaan. Työn aikana olen oppinut paljon uutta, tehnyt paljon virhei-
tä ja toistanut niitä, mutta olen myös oppinut paljon graafisesta suunnittelusta ja omista 
voimavaroistani ja kyvyistäni vastaavanlaisen projektin läpiviemisessä.  
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